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El objetivo de la investigación fue determinar la relación entre la calidad de servicio y la 
lealtad del cliente en el restaurante El Rey en El Agustino, 2018. Las teorías utilizadas para 
la investigación estuvieron conformadas por las teorías propuestas por Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1998) de dimensiones (1) aspectos tangibles, los cuales se componen del 
equipamiento, facilitadores físicos y la apariencia física del personal, (2) capacidad de 
respuesta, que es la voluntad de ayudar al cliente y proporcionar un servicio rápido, (3) 
seguridad, es definido como el conocimiento y la cortesía de los empleados que inspiran 
confianza, (4) empatía, caracterizado por el cuidado y la atención individualizada que la 
compañía ofrece a sus clientes, y (5) fiabilidad, definida como la habilidad de ofrecer un 
servicio de confianza y fiable; y, para la lealtad del cliente la teoría de Setó(2003)  de 
dimensiones (1) fidelidad, (2) sensibilidad al precio y (3) comportamiento de queja.  
 El método que se aplico es la estadística descriptiva, correlacional, normalidad, 
contraste de hipótesis, evaluando las variables y dimensiones que fueron representadas en 
tablas. La población estudio estuvo conformada por 50 clientes fidelizados del restaurant El 
Rey. Los instrumentos utilizados fueron la escala SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y 
Berry (1998), y el modelo de intenciones de comportamiento de Seto(2003). 
Los resultados demostraron la aceptación de la hipótesis puesto que fue verificada 
mediante la prueba Rho de Spearman, en la que se obtuvo un coeficiente de correlación 
0,679 y un nivel de significancia bilateral de 0,000 (p≤0.05); por lo que se confirmó la 
hipótesis de investigación que existe relación significativa entre la calidad de servicio y la 
lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018, al 67,9%, por lo que se 
recomienda desarrollar un plan de marketing que permita establecer de forma organizada el 
manejo de los aspectos tangibles de la empresa, la seguridad en el servicio, la capacidad de 
respuesta del personal, la empatía por el cliente y la confiabilidad en el servicio. 
 






The objective of the research was to determine the relationship between the quality of service 
and customer loyalty in El Rey restaurant in El Agustino, 2018. The theories used for the 
research were shaped by the theories proposed by Parasuraman, Zeithaml and Berry (1998 ) 
of dimensions (1) tangible aspects, which are composed of equipment, physical facilitators 
and physical appearance of the staff, (2) responsiveness, which is the willingness to help the 
client and provide a fast service, (3) security , is defined as the knowledge and courtesy of 
employees that inspire confidence, (4) empathy, characterized by the care and individualized 
attention that the company offers its clients, and (5) reliability, defined as the ability to offer 
a reliable and reliable service; and, for the loyalty of the client, the theory of Setó (2003) of 
dimensions (1) fidelity, (2) price sensitivity and (3) complaint behavior. 
 
The method that was applied is the descriptive, correlational, normality, contrast of 
hypothesis, evaluating the variables and dimensions that were represented in tables. The 
study population was made up of 50 loyal customers of El Rey restaurant. The instruments 
used were the SERVQUAL scale from Parasuraman, Zeithaml and Berry (1998), and Seto's 
behavior intentions model (2003). 
 
The results demonstrated the acceptance of the hypothesis since it was verified by 
the Spearman's Rho test, in which a correlation coefficient of 0.679 and a bilateral 
significance level of 0.000 (p≤0.05) were obtained; so the research hypothesis was 
confirmed that there is a significant relationship between the quality of service and customer 
loyalty in El Rey restaurant in El Agustino, 2018, at 67.9%, so it is recommended to develop 
a marketing plan that allows to establish in an organized way the management of the tangible 
aspects of the company, the security in the service, the responsiveness of the staff, the 
empathy for the client and the reliability in the service. 
 
 




















1.1 Realidad problemática 
En los últimos años, a nivel mundial, se ha venido dando el surgimiento de numerosos 
negocios por causa de la globalización. La competitividad en los mercados obliga a que las 
empresas generen estrategias que les permitan retener a los clientes, pues “las empresas en 
todo el mundo han visto disminuir su crecimiento y enfrentar a competidores nacionales e 
Internacionales” (Porter, 2002, p. xvii). Dicho dinamismo hace que las empresas tengan una 
tendencia a concentrarse más en sus clientes, siendo el objetivo principal de las 
organizaciones, y debiendo cuidar la generación y mantenimiento de clientes leales. García 
y Gutiérrez (2013) afirman que “conseguir la lealtad del cliente es el objetivo prioritario de 
las estrategias de fidelización o de retención de las empresas” (p. 13). Pero alguna vez dichas 
empresas se habrán preguntado ¿Por qué es importante tener clientes leales? O ¿por qué es 
importante conservar los clientes actuales? Dichos cuestionamientos son poco expuestos al 
momento de crear estrategias de venta.  
 
Por ello, es necesario que las empresas obtengan una comprensión profunda de la 
calidad sobre sus productos y servicios que ofrecen en el mercado y, por ende, lo que deben 
hacer para aumentar la aceptación de los mismos de forma perenne.  
  
La calidad de servicio se conceptualiza como una variable compleja, puesto que, 
comprende elementos tanto tangibles como intangibles que los clientes perciben al recibir 
algún servicio, es decir, según Kotler y Amstrong (2013) indican que” ellos (los clientes) 
sacan conclusiones acerca de la calidad del lugar, personas, precio, equipamiento y 
comunicaciones que puedan ver” (p.209), por lo que necesario que el proveedor de servicios 
haga que su servicio sea tangible. De acuerdo a lo expuesto, es una variable de suma 
importancia en la formulación de estrategias y la mejora de la competitividad de la empresa.  
Se puede decir que es una herramienta para mantener una relación a largo plazo con los 
clientes (Barroso y Martin, 1999a) y por ende la lealtad del cliente.  
 
En tanto, según el Estudio Global de Nielsen (2016) sobre la Lealtad Minorista 
afirma que, Norteamérica es uno de los países con mayor presencia de estrategia de lealtad 
(programas de lealtad), ya que el 85% de clientes pertenecen a un programa. Le sigue, con 
una participación notoria, Asia Pacífico, con un 68% de los clientes forma parte de la 
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iniciativa de lealtad. Sin embargo, Latinoamérica se presenta con menores índices, según el 
estudio, puesto que solo un 24% de los latinoamericanos es parte de al menos un programa 
de lealtad. Del mismo modo, en Perú, específicamente, la lealtad minorista en el mercado 
peruano solo llega a un 44% de personas que pertenecen a alguno de estos programas. 
 
Llevando el enfoque de la calidad del servicio y lealtad al sector de restaurantes nos 
damos con que existe una fuerte competencia, que se hace cada vez más ardua. Es decir, 
vemos como a nivel internacional ha ido creciendo el sector de comidas y más aún en nuestro 
país, ya que, según el INEI en su Encuesta Mensual del Sector Servicios (2018), indica que 
existe un crecimiento del grupo de restaurantes en 2,46% del año 2015 al 2018 (p.4). El Perú 
es mundialmente reconocido como uno de los mejores destinos culinarios. Según el diario 
Gestión (2016), señala que el 43% de turistas llegan al Perú motivados por la gastronomía, 
dato extraído de la Cámara de Comercio de Lima. Asimismo, la CCL señala que en el Perú 
existe un aproximado de 220 mil empresas que se dedican a la venta de bebidas y alimentos, 
dicha cifra hace evidencia al boom de la gastronomía peruana a nivel mundial, lo que dio 
inicio a que varias empresas y personas del país decidieran emprender en el negocio de la 
cocina.  
 
Según el diario Gestión (2016) en una investigación hecha por la consultora Quality 
Research, nos informa que, uno de cada tres clientes que visitan restaurantes top de Lima, es 
del NSE C; es decir, que el 33% de asistentes a estos sitios son del sector C. La frecuencia 
de asistencia a estos restaurantes es por recomendación de terceras personas, ya sea para ir 
en familia o entre amigos. Si bien la asistencia es poco notoria, es preciso resaltar que la 
tendencia de visitas va en aumento. 
 
Habiendo hecho una observación, con respecto a los restaurantes ubicados en el 
Boulevard de El Agustino, en Lima. Se pudo percibir que los comensales tienden a dirigirse 
de un restaurante a otro buscando la mejor opción, que se ajuste a sus necesidades y 
preferencias. Siendo que, al acercarse a un establecimiento, tienden a fijarse en la relación 
precio / cantidad, con mayor frecuencia. Sin embargo, al observar con mayor detalle, los 
clientes hacen sus elecciones en base a la calidad de servicio que ofrecen los restaurantes. 
Por lo que es de gran importancia el estudio de la calidad de servicio con la finalidad de 
obtener mayor lealtad de los clientes. Debido a esta realidad, se elabora la presente 
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investigación en base a la calidad de servicio con lo cual se podrá encontrar los puntos 
débiles de la empresa para después brindar propuestas de mejora. 
 
La calidad de servicio se presenta como un constructo multidimensional por lo que 
es necesario utilizar para su medición el SERVQUAL. Este último asume que los clientes 
determinan la calidad del servicio en función del contraste entre las expectativas de lo que 
recibirán y las percepciones de lo que se les entrega. (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988). 
 
El estudio de la lealtad proviene de dos conceptos básicos: el primero, como un 
profundo compromiso de recompra por parte del cliente, quien recompra una marca 
(servicio) al cual hace su favorita a pesar de la influencia y los esfuerzos de la competencia; 
el segundo, como la respuesta cognitiva, afectiva y conductual del consumidor expresada a 
largo plazo (Oliver 1999). 
 
Finalmente, no habiendo encontrado investigaciones similares al presente; la falta de 
trabajos en servicios de restaurantes y los conceptos calidad de servicio y lealtad presentados 
en los párrafos anteriores, evidencian el riesgo a los que se enfrentan los propietarios de los 
restaurantes en referido Boulevard y considerando los problemas futuros que ocasionarán, 
permitieron proponer un estudio que permite conocer la relación de la calidad de servicio y 
lealtad con el propósito de proponer alternativas de estudio. 
 
1.2 Trabajos previos 
 
A nivel internacional 
 
Gracia y Grau (2008), en su artículo titulado “Estudio de la calidad de servicio como 
base fundamental para establecer la lealtad en los establecimientos turísticos”. Universitat 
Jaume-I de España. La finalidad del estudio fue reconocer en qué nivel los conceptos de 
calidad de servicio que perciben los consumidores de establecimientos de hoteles, repercute 
a la predisposición a ser un cliente leal a la empresa. La teorías utilizadas para su 
investigación: Los conocimientos de calidad de servicio de los clientes se ha obtenido 
mediante los teóricos Parasuraman, Zeithmahl y Berry (1991) de dimensiones  (1) fiabilidad, 
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(2) capacidad de respuesta, 3) seguridad, (4) empatía y (5) aspectos tangibles, los cuales se 
componen del equipamiento, facilitadores físicos y la apariencia física del personal; y la 
lealtad del cliente ha sido por Zeithmahl & Bitner (2000) de dimensiones recomendación 
(conocido como comunicación boca a boca) y la intención de volver. El estudio es de tipo 
descriptivo correlacional, su diseño fue no experimental y transversal. Se empleo el 
instrumento basado en un cuestionario llamado la escala SERVQUAL de Parasuraman, 
Zeithmahl y Berry (1991), usando escala de tipo Likert de cinco puntos; y la lealtad del 
cliente ha sido medida mediante la intención de volver a la empresa y la comunicación boca 
a boca de los clientes (Zeithmahl & Bitner, 2000), la técnica fue la encuesta. La muestra 
estuvo compuesta por 1167 consumidores de establecimientos turísticos (hoteles y 
restaurantes), el criterio de participación en la encuesta fue en los consumidores de los 
restaurantes, el criterio para los consumidores de hotel fue si estuvieron más de tres noches.  
 
Los resultados de la investigación señalaron que la percepción positiva de la calidad 
de servicio percibida por los clientes influye significativamente en las actitudes de lealtad de 
estos hacia el hotel y el restaurante donde han recibido el servicio. Por lo que la hipótesis se 
corroboró: la calidad de servicio influye de forma positiva en la lealtad del cliente. 
Asimismo, los resultados concluyen que las cualidades de calidad intervienen de forma 
diversa en la lealtad del cliente. Se refiere a que cada una de las dimensiones de calidad de 
servicio, no actúan de la misma fuerza para que un cliente decida ser leal a ese servicio.  
 
Por otra parte, subrayar de los resultados que, los aspectos más valorados coinciden 
en ambos tipos de empresas y también en el tipo de estrategia de lealtad que utilizarían al 
respecto. Por lo que, los aspectos más importantes tanto para los clientes de hotel como de 
restaurante son los aspectos tangibles y la fiabilidad del servicio. Igualmente ocurre con la 
elección de un tipo u otro de estrategia de lealtad. Los aspectos tangibles seguidos de la 
fiabilidad del servicio parecen ser los determinantes superiores para crear un cliente leal 
tanto para volver como para recomendar el servicio a otras personas. Empero, la dimensión 
de seguridad no interviene en ninguna de las dos intenciones de ser leal en hoteles. Pero, en 
los restaurantes, la dimensión de capacidad de respuesta no es significativa. Asimismo, 
tampoco influye la empatía en los clientes al momento de determinar si volver o no. Ni 
tampoco es importante la dimensión de seguridad a la hora de recomendar, para los clientes 
de los restaurantes.   
16 
 
El aporte del mencionado estudio radicó en que brindó conocimientos de la 
adaptación del instrumento SERQUAL a la realidad similar a la que se hiso el estudio. 
Asimismo, los resultados obtenidos en el estudio fueron de gran ayuda para poder corroborar 
la hipótesis planteada y ver en qué puntos se observa debilidades a la hora de recomendar a 
la empresa las mejoras y estrategias.  
 
Vera y Trujillo (2009), en su artículo titulado “El papel de la Calidad de Servicio del 
Restaurante como Antecedente de la Lealtad del Cliente”. Tecnológico de Monterrey 
Campus Santa Fe de México. El objetivo de la investigación fue explicar la medida en que 
los elementos que componen la calidad de servicio son predictores de la impresión total del 
cliente y de su lealtad hacia el negocio restaurantero. Se baso, para la calidad de servicio, en 
la teoría de Vera y Trujillo (2007) que comprenden las dimensiones: instalaciones, 
accesibilidad, personal, ambiente, comida, y consistencia y honestidad. En tanto, para la 
lealtad se basó en estudios de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) para la dimensión 
intención, así mismo, Oliver (1999) para la dimensión acción; por decisión propia de los 
investigadores se optó por tomar solo estas dos dimensiones. El estudio es de tipo descriptivo 
correlacional, su diseño fue no experimental y transversal. 
 
 Se empleó el instrumento basado en un cuestionario llamado escala mexicana de 
calidad en el servicio en restaurantes (EMCASER) usando escala de tipo Likert de cinco 
puntos; y, para la lealtad se usó Behavioral-Intentions Battery(1994) y Oliver(1999); la 
técnica fue la encuesta. La muestra estuvo conformada por 111 comensales.  Tipo de 
muestreo no aleatorio por conveniencia con los controles necesarios. 
 
El estudio obtuvo como resultado que, de las seis dimensiones de calidad de servicio 
solo cuatro de ellas revelan satisfactoriamente la opinión general hacia el restaurante: 
instalaciones, comida, personal, y consistencia y honestidad. Las dimensiones que no 
explican a la opinión general fueron: accesibilidad y ambiente. Ninguna de las variables de 
calidad del servicio en conjunto, o por separado, explican satisfactoriamente a la lealtad del 
cliente; lo cual significa que no se encuentra evidencia de que alguna de estas variables de 
forma individual incida de manera importante en la lealtad al restaurante. Sin embargo, se 
obtuvo que la opinión general, asociada tanto con aspectos tangibles como intangibles, 
tiende a explicar hasta cierto punto la intención de regresar a comer al restaurante.  
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Por lo que se concluyó que, las variables de la calidad del servicio, tanto tangibles 
como intangibles, no tienen un impacto importante sobre éstas. Sin embargo, sí se puede 
decir que las variables de la calidad del servicio tienen un mayor impacto en la intención o 
deseo de los clientes a ser leales (lealtad intención) que en comportamientos concretos 
observables de recompra (lealtad acción). Entonces, si un cliente recibe un buen servicio es 
natural que le despierte una actitud favorable hacia el restaurante. 
 
El aporte a la presente investigación se dio en el aspecto académico ya que fue de 
ayuda para el entendimiento de las relaciones que se dan entre constructos como la calidad 
del servicio y la lealtad. Su aportación práctica radica en que los resultados obtenidos 
contribuyen a comprender áreas críticas de atención a clientes en un restaurante. Asimismo, 
debido a los contrastes en los resultados evidencian que algunos de los indicadores no 
inciden totalmente en la lealtad del cliente. Debido a lo expuesto se determinó no hacer uso 
del instrumento propuesto. 
 
Fornieles, Penelo, Berbel y Prat (2014) en su artículo “Escala para la calidad de 
servicios y lealtad del consumidor en las tiendas de alimentación”. Universidad Autónoma 
de Barcelona, España. El objetivo de la investigación fue elaborar un instrumento para 
evaluar la calidad de servicio y la lealtad en tiendas de alimentación. para la calidad de 
servicio se manipulo la teoría de Varela, Prat, Voces y Rial (2006) en donde se elaboró el 
instrumento basado en la metodología SERVQUAL y se incluyeron dos preguntas sobre los 
porcentajes funcional (racional) y hedonista (placentero) que atribuía cada participante a su 
decisión de compra, siendo sus dimensiones: trato clientela, instalaciones, producto, 
servicios, fidelidad y valor añadido. El marco metodológico correspondió a un estudio 
cuantitativo de corte transversal del tipo descriptivo-correlacional. Se manejo el método de 
encuestas para conseguir la información a través de un cuestionario de 34 preguntas, 
empleando escalas de Likert de 5 puntos. El tamaño de la muestra quedo conformada por 
712 clientes habituales. 
 
Los resultados obtenidos indican que las calificaciones integrales fueron positivas y 
homogéneas, destacando las escalas de producto, lealtad y trato-clientela, y siendo este 
último el factor más explicativo de la satisfacción. La escala final propuesta para evaluar la 
calidad percibida incluye seis dimensiones que explican el 46.9% de la variancia total. La 
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fiabilidad de consistencia interna resultó aceptable, atendiendo a la longitud de cada escala, 
con valores de alfa de Cronbach entre 0.46 (valor añadido) y 0.83 (trato-clientela). La 
correlación promedio inter-ítem resultó también adecuada para todas las escalas (r ≥ 0.2) 
excepto para la dimensión servicios (r = 0.12) y valor añadido (r = 0.19) Tres escalas se 
asocian positivamente con la escala de lealtad. Por lo que se concluye que el trabajo ha 
cubierto prudentemente los objetivos que propuso, siendo que existe relación alta entre 
ambas variables con (Rho=0.785, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05). 
 
El aporte a la presente investigación consistió en que proporcionó información que 
permitió extender la aplicación y adaptación del cuestionario a diferentes tipos de servicios 
locales, con el propósito de conocer resultados parecidos. Asimismo, comprender la 
importancia a la evaluación de la calidad de servicio en los distintos tipos de empresas u 




A nivel nacional 
 
Roldán, Balbuena y Muñoz (2013), en su tesis titulada “Calidad de servicio y lealtad de 
compra del consumidor en supermercados peruanos”. Tesis para obtener grado de magister 
en administración estratégica de empresas de la escuela de graduados de la Pontificia 
Universidad Católica del Perú. El estudio tuvo como objetivo general establecer la relación 
que existe entre los conceptos de calidad de servicio y lealtad, considerando la percepción y 
la intención comportamental. 
 Las teorías aplicadas fueron las de Vázquez, Rodríguez y Díaz (1996) de 
dimensiones: evidencias físicas (apariencia de las instalaciones físicas como decoración, 
mobiliario, equipamiento, limpieza, diseños de catálogos, y facilidad y conveniencia de 
compra, como distribución de las secciones, colocación de los productos en las estanterías); 
fiabilidad (que refiere mantener las promesas y disponer de un stock suficiente, la atención 
de las promociones, ofrezca productos de calidad, atendiendo cambios y devoluciones, 
atención rápida en las cajas y proporcionar al cliente información sin errores) ;  interacción 
personal (capacidad de respuesta del personal ante sus pedidos y consultas, seguridad, 
confianza con conocimientos suficientes ante cualquier consulta, interacción  con los 
clientes) ; y  políticas (alusiva a la oferta de productos de calidad) . Y, para la lealtad, Jacoby 
& Kyner, (1973); Dick & Basu (1994); Martín & Rodríguez (2001); Vázquez & Álvarez 
(2007), ya que sus medidas permiten complementar el análisis de la lealtad combinando las 
medidas actitudinales con las comportamentales.  
El marco metodológico correspondió a un estudio cuantitativo de corte transversal 
del tipo descriptivo-correlacional. Se utilizó el método de encuestas para obtener la 
información a través de un cuestionario estructurado y validado CALSUPER. El estudio se 
aplicó a una muestra aleatoria de 415 consumidores. La investigación correspondió a un 
estudio cuantitativo de corte transversal de tipo descriptivo-correlacional.  
En base a los resultados del estudio se concluyó que, se pudo evidenciar que existe 
una relación positiva entre la calidad de servicio percibido y lealtad. Los consumidores 
mostraron una percepción positiva hacia la calidad de servicio recibida y altos niveles de 
lealtad. La calidad de servicio sus dimensiones: evidencias físicas, políticas, interacción 
personal y fiabilidad. De las cuales, las dos primeras son las que se encuentran más 
relacionadas con la lealtad medida como intención de comportamiento. Luego, con el estudio 
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se recomienda a los jefes de los supermercados que se encaminen más a éstas dos 
dimensiones al tiempo de definir tácticas dirigidas a mejorar la calidad de servicio, lo que 
traerá como resultado mayores niveles de lealtad de los clientes. 
 
El aporte del antecedente se concentró en que se demuestra que existe una percepción 
positiva de la calidad de servicio a la lealtad. Siendo que la dimensión referente a las 
evidencias físicas denota mayor grado de relación con la lealtad, siendo un punto resaltante 
en la investigación y dando indicios para el uso del presente tema de estudio. 
 
Rodríguez (2014), en su tesis titulado “Calidad de servicio y lealtad de clientes en la 
discoteca Oveja Negra, en la ciudad de Huamachuco”. Tesis para obtener el Título de 
Licenciado en Administración de la Universidad Nacional de Trujillo. El principal objetivo 
era explicar cómo la calidad de los servicios influye favorablemente en la lealtad de los 
clientes en la discoteca Oveja Negra, ciudad de Huamachuco, Provincia de Sánchez Carrión, 
Región La Libertad. Las teorías aplicadas fueron las Parasuraman, Zeithaml y Berry (1991), 
para la calidad de servicios siendo sus dimensiones: tangibles, confiabilidad, capacidad de 
respuesta, garantía y empatía; y, Reinares y Ponzoa (2004), para la lealtad, las dimensiones 
son: nivel de contratación de servicios, frecuencia en la promoción de productos o servicios, 
interacción del cliente con diferentes canales y redes de venta utilizados por la empresa, 
recomendación de la empresa a familiares y amigos, y participación en actividades de 
comunicación y promociones. 
 El marco metodológico correspondió a un estudio cuantitativo de corte transversal 
del tipo descriptivo-correlacional   Para la recolección de datos se aplicó el método de 
encuestas para obtener la información a través de un cuestionario basado en el modelo 
SERVQUAL realizado a una muestra de clientes, utilizando escalas de Likert de 5 puntos, 
complementando la investigación por medio de la observación directa. Tamaño de muestra 
fue de 86 clientes. 
En cuanto a los resultados se concluyó que se acepta la hipótesis, ya que, se confirma 
que la calidad de servicio influye positivamente en la lealtad del cliente en la empresa que 
fue estudiada; puesto que ambas variables califican con puntajes muy cercanos, siendo para 
la calidad de servicios 50.34 puntos, y para la lealtad del cliente, 52.20 puntos, por lo que 
existe solo una diferencia de 1.86 puntos. Esto indica que existe una estrecha relación de 
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influencia entre ambas variables. En tanto, dichas calificaciones no superan el 50% de los 
puntos (base de un total de 100), por lo que supone aún mucho por mejorar.  
El aporte del antecedente se concentró en que me proporcionó conceptos y/o 
definiciones de gran importancia para mi investigación, en cuanto a la calidad de servicio y 
sus dimensiones, asimismo por parte de la lealtad y sus dimensiones. 
 
Coronel (2017), en su tesis “Sistema de simulación del impacto de los factores de 
calidad de los servicios en la lealtad de los comensales de los restaurantes de mariscos, 
Riobamba – Ecuador”. Tesis para obtener el Grado Académico de Doctor en Gestión de 
Empresas de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Tuvo como objetivo general 
conocer los factores de la calidad de los servicios y determinar su impacto en la lealtad de 
los clientes de los restaurantes de mariscos de la ciudad de Riobamba – Ecuador. Las teorías 
utilizadas fueron, para la calidad de servicio, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1991) siendo 
sus dimensiones: tangibles, seguridad, respuesta, empatía y confiablidad; y, para la lealtad, 
Dick y Basu (1994) de dimensiones: lealtad cognitiva, lealtad conativa, lealtad afectiva y 
lealtad en acción. El marco metodológico correspondió a un estudio cuantitativo de corte 
transversal del tipo descriptivo-correlacional, diseño no experimental. Se utilizo el método 
de encuestas para conseguir la información a través de un cuestionario, empleando escalas 
de Likert de 5 puntos. El tamaño de la muestra 346 clientes. 
De acuerdo a los resultados se concluyó que el factor de la calidad de los servicios 
impacto de forma positiva en la lealtad de los clientes. Dicho impacto fue que, si presenta 
mejoría en los factores críticos de éxito descritos, la probabilidad de que un cliente tenga la 
categoría o el perfil de apóstol alcanza a una probabilidad de 67.6%; y que su perfil sea 
indiferente es del 22.5%, y finalmente la probabilidad de que un cliente tenga el perfil de 
terrorista es del 9.87%. Además, el grado o nivel de lealtad de los clientes alcanzó a 86.5444 
medido en una escala porcentual el cual es muy beneficioso para el restaurante porque revela 
que el cliente tiene un perfil de apóstol y este perfil lo precisa como un cliente cuyo 
comportamiento es beneficioso; ya que, el cliente volverá con continuidad y recomendará a 
su familia y amigos. 
El aporte se concentró en ser base para la adecuada aplicación del modelo de 
medición SERVQUAL en el presente estudio. Por lo que explica cómo hacer uso de dicho 
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instrumento y adaptarlo al modelo referente a los restaurantes, el cual es objeto de 
investigación. Cabe resaltar que hace uso de enunciados correctos que son verificados por la 
validación en dicho escenario. 
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1.3 Teorías relacionadas al tema 
Las siguientes teorías serán punto de partida para la conceptualización de las variables en 
estudio: calidad de servicio y lealtad del cliente. 
 
1.3.1. variable 1:  Calidad de servicio 
 
Parasuraman, A., Zeithaml, V. y Berry, L. (1988) afirman que: “[…]en la literatura sobre la 
calidad del servicio, las expectativas se consideran deseos o deseos de los consumidores, es 
decir, lo que sienten que un proveedor de servicios debe ofrecer es más de lo que ofrecería” 
(Parasuraman, Zeithaml y Berry ,1988, p.17).  
Para su medición se elaboró el modelo de escala SERVQUAL, el cual compara las 
expectativas versus las percepciones del cliente. representado por un cuestionario de 22 
preguntas que mide la calidad de un servicio y que se basa en las percepciones y expectativas 
del consumidor. El modelo identifica cinco dimensiones:  
 
✓ Dimensión 1: Aspectos tangibles 
 
Los aspectos tangibles se refieren a que la empresa se preocupa y cuida de la 
apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y materiales de 
comunicación. Es decir, se preocupa de brindar un buen servicio y calidad a los 
clientes. 
 
✓ Dimensión 2: Confiabilidad 
 
En lo que respecta a la confiabilidad, se refiere a la capacidad que tiene la empresa 
para ofrecer sus productos o servicios cumpliendo con las necesidades y deseos de 
los consumidores. Asimismo, prestar el servicio ofrecido de modo honesto y 





✓ Dimensión 3: Capacidad de respuesta o sensibilidad 
 
Los miembros que pertenecen a la empresa están siempre atentos a lo que dispongan 
los clientes, para facilitarle lo que necesiten. Por tanto, es la capacidad del personal 
para apoyar a los clientes con prontitud sus solicitudes, responder preguntas y quejas 
de los consumidores, solucionar inconvenientes. 
 
✓ Dimensión 4: Seguridad 
 
La empresa está segura de transmitir la confianza a sus clientes, demostrar 
amabilidad al tiempo de brindar el servicio y/o producto. Por lo que se refiere a los 
conocimientos, atención y habilidades manifiestas por el personal para atraer 
credibilidad y confianza. 
 
✓ Dimensión 5: Empatía 
 
Para la empatía, la empresa se compromete con sus clientes hacerles sentir que sus 
deseos también son los de la empresa, y así ellos se sienta satisfechos con el servicio.  
Es, por tanto, el esfuerzo por entender la posición del cliente y brindarle una atención 
individualizada y acomodado al gusto del cliente. 
 
 
Los autores, en conclusión, refieren que la calidad de servicio se fundamenta en la 
idea de la disconformidad y la conceptualizaron como el producto de comparar la percepción 
del servicio recibido por la expectativa del consumidor. Por lo que explican en sus 
dimensiones, cada punto a considerar en la evaluación de la calidad de servicio. Estos 
conceptos se han aplicado a diferentes realidades, dando como resultado que se adaptan a 
las realidades, siendo una herramienta esencial la escala SERVQUAL, el cual se hiso uso en 







Grönroos, C. (1988), citado por Roldan et al. (2013) planteó: 
 
“la calidad de servicio es el resultado de integrar la calidad en tres tipos de 
dimensiones: calidad técnica (qué se da), calidad funcional (cómo se da) e 
imagen corporativa. En ellas, se recogen los atributos que pueden influir en 
la percepción de un cliente ante un servicio. La imagen es importante para 
medir la calidad percibida, ya que relaciona la calidad con la imagen 
corporativa. A esta posición se le conoce como el modelo nórdico.  
 
Grönroos sostuvo que la calidad técnica comprende los aspectos tangibles del 
servicio, es decir, lo que se le entrega al cliente durante el proceso que 
comprende el servicio. Su evaluación es objetiva, ya que, al ser tangible, es 
fácil de medir. La calidad funcional es percibida en las interacciones entre el 
cliente y el personal que lo atiende. Se refiere a la forma en que se brinda el 
servicio. Su evaluación es subjetiva y responde al resultado de la interacción 
entre el cliente y el proveedor, el cual tiene un impacto crítico en la percepción 
del servicio. La calidad de servicio percibida se produce cuando la calidad 
experimentada satisface la calidad esperada.” (p. 11) 
 
 En suma, el autor nos indica que la calidad de servicio se basa en una evaluación 
objetiva (tangible) y en otra subjetiva (en la interacción entre el proveedor del servicio y el 
cliente). Por lo que se refiere a que los clientes hacen su evaluación a partir de lo que pueden 
ver y tocar, pero al mismo tiempo hacen juicios por medio de los que sienten al recibir los 
productos o servicios ofrecidos por parte de la empresa. Dichos juicios harán que la 
evaluación del cliente sea positiva o negativa con respecto a la empresa y en su intención de 
volver o no a consumir en el establecimiento. 
 
 Vera, J. y Trujillo, A. (2017) afirman: 
 
 “La calidad en el servicio es un concepto que ha sido abordado de diferentes 
formas, por lo que no existe un consenso sobre su definición (Radomir, Plaias 
y Nistor, 2012), aunque se ha propuesto como un constructo multidimensional 
compuesto por diversos componentes o atributos del servicio (Grönroos, 
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1984; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). Estos componentes pueden 
variar dependiendo del sector de negocios o de la cultura” (p. 44).  
 
Los autores propusieron un modelo de medición hecha especialmente para la 
calidad de servicios en los restaurantes, el cual fue denominada EMCASER. Teniendo como 
dimensiones:  
 
✓ Aseguramiento:  
Consistencia en el servicio(estandarización), Atención a quejas, Cumplimiento de lo 
prometido, Prestigio del restaurante, Empatía del personal, Recepción, 
Autoidentificación con el lugar. 
 
✓ Ambiente:  
Iluminación, Aroma del lugar, Música ambiental, Presentación del personal, 
Temperatura del lugar, Conocimiento del personal, Rapidez de la atención, Prestigio 
del restaurante. 
 
✓ Comida:  
Tamaño del platillo, Apariencia de los platillos(apetecible), Sabor de la comida, 
Variedad de los platillos, Frescura de los alimentos, Higiene de la comida, Olor de 
la comida, Temperatura de la comida 
 
✓ Instalaciones:  
Comodidad del mobiliario, Aspecto visual del lugar, Higiene del restaurante, 
Ubicación del restaurante. 
 
✓ Conveniencia:  
Es lo que se refiere a: Estacionamiento, Opciones e pago, Consistencia del platillo.  
 
El modelo de medición que propusieron los autores encaja a la realidad de los 
restaurantes grandes ubicados en el país de México, las dimensiones indicadas son 
minuciosas, por lo que se pueden confundir en otras realidades del mismo problema. Es por 
ello, que al ser dificultoso al momento de aplicar la escala se optó por rescindir su uso. Sin 
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embargo, la herramienta que nos proporcionan es de gran importancia, pudiéndose adaptar 
a otras realidades. 
 
1.3.2. Variable 2: Lealtad del cliente 
 
 Setó, D. (2003) sostiene que “La lealtad es considerada como una actitud que supone 
que diferentes sensaciones del cliente crean un apego individual al servicio. Asimismo, el 
autor afirma que la lealtad es un constructo multidimensional, por lo que es necesario utilizar 
una escala que ayude a medir sus componentes.” (p.16) 
 
Es por ello que Seto adapto la escala de intenciones de Comportamiento de 
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1966) conformado por trece ítems. Sus dimensiones se 
presentan a continuación: 
• Fidelidad 
✓ Recomendación: consejo que se le da a una persona con respecto a algo que 
beneficioso. 
✓ Preferencia de compra: ventaja de preferir comprar en un solo lugar entre otras 
alternativas. 
✓ Frecuencia de compra: referido al número de veces que una persona compra en 
su determinado lugar y tiempo.  
✓ Repetición de compra: acción de repetir la acción de compra. 
✓ Primera opción de compra: única alternativa para comprar a pesar de la existencia 
de otras de semejantes características o sustitutos. 
 
• Sensibilidad al precio 
✓ Capacidad de pagar mas  
 
• Comportamiento de queja 





 Oliver, R. (1999) refiere: 
“la lealtad proviene de dos conceptos básicos: el primero, como un profundo 
compromiso de recompra por parte del cliente, quien recompra una marca al 
cual hace su favorita a pesar de la influencia y los esfuerzos de la 
competencia; el segundo, como la respuesta cognitiva, afectiva y conductual 
del consumidor expresada a largo plazo.” (p.37).  
Las dimensiones brindadas por el autor son las siguientes: Profundo compromiso 
de recompra (repetición de compra), Respuesta cognitiva, Respuesta afectiva y Respuesta 
conductual 
El autor hace referencia que la lealtad se fundamenta en una actitud positiva hacia 
la marca y en factores emocionales. La lealtad en verdad, es una relación psicológica de 
largo plazo hacia la marca; implica la repetición de compra apoyada en factores 
actitudinales. Los clientes se vuelven leales en primer lugar por un sentido cognitivo, luego 
por un sentido afectivo y por último de manera comportamental. 
 Dick, A. y Basu, K. (1994) 
El concepto de lealtad del consumidor, según Bijmolt y otros (2010), es representada como 
una fuerte relación que existe entre el consumidor y una organización empresarial (como se 
cita en García y Gutiérrez, 2013, p.13).  Según Dick y Basu (1994); Uncles y otros (2003), 
indican que la lealtad se explica mediante dos conceptos o componentes (como se cita en 
García et al., 2013, p.14): 
• Componente comportamental:  El autor explica que para evaluar el factor de 
comportamiento nos tenemos que referir a la frecuencia, el volumen, el porcentaje 
de las compras.  
• Componente emocional: Se explica como el afecto, la actitud, la confianza, nivel de 
compromiso con la marca. En general la lealtad es una actitud positiva hacia la 
empresa por parte de los clientes. 
En lo que respecta al concepto de lealtad, los autores afirman que es una proporción 
que existe entre los clientes y la empresa en donde realizan sus compras de bienes o servicios. 
Es aquí donde se explica si hay una reacción positiva del cliente hacia la entidad, dado que 
explica un fuerte lealtad y mayores posibilidades de recomprar. 
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1.4 Formulación Del Problema 
1.1.4 Problema general 
¿Cómo se relaciona la calidad de servicio y la lealtad del cliente del restaurant El Rey en El 
Agustino, 2018? 
1.4.2 Problemas específicos 
• ¿Cómo se relaciona los aspectos tangibles y la lealtad del cliente del restaurant El 
Rey en El Agustino, 2018? 
• ¿Cómo se relaciona la seguridad y la lealtad del cliente del restaurant El Rey en El 
Agustino, 2018? 
• ¿Cómo se relaciona la capacidad de respuesta y la lealtad del cliente del restaurant 
El Rey en El Agustino, 2018? 
• ¿Cómo se relaciona la empatía y la lealtad del cliente del restaurant El Rey en El 
Agustino, 2018? 
• ¿Cómo se relaciona la confiabilidad y la lealtad del cliente del restaurant El Rey en 
El Agustino, 2018? 
 
 
1.5 Justificación del Estudio 
1.5.1 Justificación teórica 
 
El presente trabajo de investigación se fundamentó en la recopilación de información 
de libros impresos y virtuales de autores nacionales e internacionales, así mismo se 
utilizó medios como las páginas web, biblioteca virtual, para un mejor entendimiento 
de los conceptos de las variables: calidad de servicio, tomando como base la teoría 
de Parasuraman et al. (1988); y, para la lealtad del cliente, a Setó (2003).  Las cuáles 
serán aplicadas a la realidad del restaurant El Rey en El Agustino y así observar si se 





1.5.2 Justificación metodológica 
 
El presente trabajo de investigación se desarrolló por medio de métodos científicos 
teóricos en metodologías de la investigación; por lo que es de enfoque cuantitativo, 
de tipo aplicada y de alcance descriptivo correlacional. De acuerdo a Sampieri, R. et 
al, (2010) la investigación es de tipo descriptivo porque el estudio pretende visualizar 
con exactitud las dimensiones de la situación que se viene dando en la empresa con 
respecto a los clientes. Se recolectará información mediante encuestas. La ejecución 
del trabajo se realizó recurriendo a las encuestas que se realizaron a los clientes; con 
lo cual se podrá cuantificar los datos, analizarlos los resultados y finalmente proponer 
mejoras. La investigación es orientada porque se cuenta con un asesor especialista en 
la materia de la metodología de la investigación.  
 
1.5.2 Justificación practica 
 
El presente estudio se orientó a identificar los posibles problemas que tendrían los 
restaurantes, especialmente en el restaurant El Rey, ubicado en El Agustino, y así, 
plantear estrategias de mejora para las deficiencias que se puedan encontrar en lo que 
se refiere a la calidad de servicio. Dado que, resulta ser factor importante para el 
destacable desempeño de la empresa y satisfacción de los comensales. 
 
1.5.2 Justificación social 
 
En cuanto al aspecto social, el estudio de la calidad de servicio y la lealtad del 
cliente será de gran ayuda para la correcta segmentación de clientes, puesto que no 
todos perciben de la misma forma la calidad de servicio. Debido a ello lo se podrá 
conocer los deseos y necesidades de los comensales que necesitan ser satisfechos, 







1.6.1 Hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en el restaurant 
El Rey en El Agustino, 2018. 
1.6.2 Hipótesis especificas 
 
HE1: Existe relación entre los aspectos tangibles y la lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El Agustino, 2018. 
HE2: Existe relación entre la seguridad y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey 
en El Agustino, 2018. 
HE3: Existe relación entre la capacidad de respuesta y la lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El Agustino, 2018. 
HE4: Existe relación entre la empatía y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey 
en El Agustino, 2018. 
HE5: Existe relación entre la confiabilidad y la lealtad del cliente del restaurant El 
Rey en El Agustino, 2018. 
 
1.7 Objetivos 
1.7.1 Objetivo general 
 
• Determinar la relación entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El Agustino, 2018. 
I.7.2 Objetivos específicos 
 
• Determinar la relación entre los aspectos tangibles y la lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El Agustino, 2018. 
• Determinar la relación entre la seguridad y la lealtad del cliente en el restaurant El 
Rey en El Agustino, 2018. 
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• Determinar la relación entre la capacidad de respuesta y la lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El Agustino, 2018. 
• Determinar la relación entre la empatía y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey 
en El Agustino, 2018. 
• Determinar la relación entre la confiablidad y la lealtad del cliente en el restaurant El 











































2.1 Diseño de la investigación 
El diseño del presente estudio fue no experimental porque no se pretende manipular las 
variables; sino que solo observar los fenómenos en su naturalidad y luego analizarlos. 
En base a: 
Enfoque cuantitativo: Sampieri et al. (2010), indica que “el enfoque cuantitativo 
usa la recolección de datos para probar hipótesis, con base a la medición numérica y el 
análisis estadística, para establecer patrones de comportamiento y probar teorías” (p. 4). 
Por lo que en el presente estudio se midió cada uno de los ítems para corroborar las 
hipótesis tanto general como específicas. 
Método hipotético-deductivo: porque se busca llegar a los conocimientos desde 
un plano general hasta uno particular. 
Diseño: Sampieri et al. (2010), indica que “El termino diseño se refiere al plan o 
estrategia concebida para obtener la información que se desea.” (p.120). Es por ello que 
la investigación tuvo una planificación detallada de los pasos a seguir para lograr llegar 
a los resultados propuestos, así como también, llegar a los objetivos planteados.  
No experimental: Sampieri et al. (2010) afirma que, la “Investigación no 
experimental, estudios que se realizan sin la manipulación deliberada de variables y en 
los que solo se observan los fenómenos en su ambiente natural para después 
analizarlos.” (p.149). Es debido a ello que, el estudio tuvo como objetivo observar al 
problema que se planteó en su total naturalidad, sin manipular los hechos, y así poder 
estudiarlos y analizarlos de forma correcta. 
Transversal: Además, el estudio será de corte Transversal o transeccional debido 
a que los datos se obtendrán en un solo momento; es decir en un tiempo único (Sampieri 
et al, 2010, p.151)   
Correlacional: Sampieri et al. (2010) asegura que,” El estudio será correlacional 
cuando los antecedentes nos proporcionan generalizaciones que vinculan 
variables(hipótesis) sobre las cuales trabajar.” (p.86) 
Tipo: El estudio será de tipo descriptivo, Sampieri et al. (2010) sostiene que, 
“Investigación descriptiva busca especificar propiedades, características y rasgos 
importantes de cualquier fenómeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o 
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población.” (p.80). por lo que el estudio pretende visualizar con exactitud las 
dimensiones de una situación, suceso o fenómeno. Puesto que en este tipo de 
investigación se define o al menos se visualiza lo que se pretende medir; ya sea 
conceptos, variables, etc. Correlacional porque se buscará determinar una relación entre 
dos o más variables. Para el estudio las variables serán calidad de servicio y lealtad. 
 
2.2 Variables, Operacionalización 
2.2.1 Variables 
 
La investigación fue de tipo correlacional por lo que posee dos variables de estudio: 
valor percibido y lealtad del cliente. 
2.2.2 Operacionalización de las variables 
 
Calidad de servicio 
Parasuraman, A., Zeithaml, V. y Berry, L. (1988) indican que La calidad de servicio 
se presenta como un constructo multidimensional por lo que es necesario utilizar para 
su medición el SERVQUAL. Este último asume que los clientes determinan la calidad 
del servicio en función del contraste entre las expectativas de lo que recibirán y las 
percepciones de lo que se les entrega.  
Lealtad del cliente 
Setó, D. (2003) afirma que “la lealtad es un constructo multidimensional, por lo que 













Operacionalización de variables 
 
 



















 Parasuraman, A., Zeithaml, 
V. y Berry, L. (1988) indican 
que en la calidad de servicios, 
las expectativas se consideran 
deseos o deseos de los 
consumidores, es decir, lo que 
sienten que un proveedor de 
servicios debe ofrecer es más 
de lo que ofrecería. 
 
Se obtuvo datos  de las fuentes 
primarias, mediante la técnica 
de encuesta  y determinar la 
importancia que tienen los 
aspectos tangibles, la seguridad, 
la capacidad de respuesta, la 
empatía y la confiabilidad, en la 
lealtad de los clientes en el 




Asimismo, se establecerá una 
relación análoga con los 
componentes de los indicadores 
TANGIBLES Instalaciones 1 Ordinal 
Muy en 
desacuer
do (1) –  
En 
desacuer





do (3) De 
acuerdo 
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Setó, D. (2003) afirma que la 
lealtad es considerada como 
una actitud que supone que las 
diferentes sensaciones del 
cliente crean un apego 
individual al servicio.  
 
Se obtuvo los datos de las 
fuentes primarias, mediante la 
técnica de encuesta y se 
determinara si adicional a la 
calidad de servicio en el 
restaurant El Rey en El 
Agustino, considera importante 
la fidelidad, la sensibilidad al 
precio y comportamiento de 
queja. 
Asimismo, se establecerá una 
relación análoga con los 
componentes de los 
indicadores. 
FIDELIDAD Recomendación 1-2 Ordinal 
Muy en 
desacuer
do (1) –  
En 
desacuer





do (3) De 
acuerdo 
























2.3 Población y muestra 
 
Población:  
La población estuvo constituida por 50 clientes fidelizados del restaurant El restaurante 
El Rey.  
Sampieri et al. (2010) indica: “Solo cuando queremos realizar un censo debemos 
incluir en el estudio a todos los casos (personas, animales, plantas, etc.) del universo o 
la población.” (p.172) 
En la presente investigación se tomó a todos los clientes (población) que presentan 
mayor asistencia al restaurante “El Rey”, según sus boletas emitidas. 
Criterios de Inclusión 
Se considera clientes leales del restaurante “El Rey” a aquellos que cuentan con un 
tiempo de continuidad de consumo mayor a 06 meses. 
Criterios de Exclusión 
Se considera a los clientes que no se encuentran en calidad de clientes leales del 
restaurante “El Rey” con un tiempo de consumo menor a 06 meses. 
Censo:  
Es preciso aclarar que no se hará uso de muestra, ya que en este caso se aplicará el censo. 
 
Unidad de análisis 
Sampieri et al. (2010) indica: “La unidad de análisis (individuos, organizaciones, 
periódicos, comunidades, situaciones, eventos, etc.). Una vez definida la unidad de 
análisis se delimita la población.” (p.173) 
Por lo que para el estudio la unidad de análisis fueron los clientes fidelizados del 






2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
La técnica de recolección de datos fue la encuesta y el instrumento un cuestionario, del cual 
se obtendrá información sobre las variables: calidad de servicio y sus dimensiones: aspectos 
tangibles, seguridad, capacidad de respuesta, empatía y confiabilidad; y, lealtad; sus 
dimensiones: actitud, comportamiento y cognitiva. El cuestionario contiene de 56 ítems. 
 
• Validez 
Sampieri et al. (2010) afirma que: “La validez, en términos generales, se refiere al 
grado en que un instrumento realmente mide una variable que pretende medir.” 
(p.201) 
Por lo que, el instrumento se validó mediante juicio de 3 expertos en la temática 
investigada con el fin de reajustar las diferentes preguntas, por lo cual el instrumento 
puede ser aplicado tal como está elaborado. 
Tabla 02  
   
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken: Calidad de 
Servicio 
N° Items   DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 2 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 3 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 4 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 5 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 6 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 7 Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
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Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 8 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 9 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 10 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 11 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 12 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 13 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 14 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 15 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 16 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 17 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 18 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 19 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 20 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 21 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
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Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 22 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
     
Por medio del coeficiente V de Aiken, el cuál es el instrumento de validez mediante el juicio 
de los expertos indica que con valores de V Aiken como V= 0.70 o más son adecuados 
(Charter, 2003). Para el presente estudio, nos da como resultado 0.89   el cual demuestra que 
es un instrumento es adecuado a la realidad planteada para variable calidad de servicio, 
siendo que todas las preguntas han sido validadas. 
Tabla 03  
   
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken: Lealtad del 
Cliente 
N° Items   DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 2 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 3 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 4 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 5 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 6 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 7 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 8 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 9 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 




Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 11 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 12 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 13 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
 
 
   
 
Para la variable Lealtad del cliente se muestra que, a través del juicio de los expertos, el 
instrumento es aplicable a un 0.89. Por lo que todas las preguntas fueron validadas. 
• Confiabilidad  
Sampieri et al. (2010) sostiene: “La confiabilidad es un instrumento de medición se 
refiere al grado en que su implicación repetida al mismo individuo u objeto produce 
resultados iguales.” (p.200) 
Por lo expuesto por el autor, la confiabilidad mide y nos da indicios del nivel 
en que su participación de forma repetitiva en alguien u algo origina efectos 
homólogos. Y así, saber si el instrumento usado es aplicable a la realidad que se 
estudia de forma positiva. 
La confiabilidad se evaluó por medio de los resultados de una prueba piloto en 







La primera variable Calidad de servicio para la realización de la prueba de 
fiabilidad se obtuvo mediante el alfa de Cronbach una validez de 0.884, del cual me 
Estadísticas de fiabilidad 




permite determinar que los datos obtenidos en la recolección tienen consistencia 
interna aceptable. 










En la segunda variable Lealtad del cliente el resultado de la prueba de fiabilidad 
alfa de Cronbach, se obtuvo una validez de 0.702, a través de la recolección de los 
datos, por el cual tienen consistencia interna regular o media. 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
 
El método que se aplico es la estadística descriptiva – estadística inferencial y se hiso del 
programa de análisis denominada SPSS para la medición del instrumento. 
• Estadística descriptiva 
Sampieri et al. (2010) indica: “la primera tarea es describir los datos, los valores o 
puntuaciones obtenidas para cada variable” (p. 287) 
 
El autor explica que los datos serán descritos mediante la distribución de 
puntuaciones o la frecuencia de cada una de las variables. 
• Estadística inferencial 
 
Sampieri et al. (2010) testifica: “La estadística inferencial se utiliza para probar 
hipótesis y estimar parámetros” (p. 305) 
 
El autor se refiere a que, la finalidad del estudio es más que describir las 
distribuciones de las variables, ya que lo que se pretende es probar hipótesis y 
generalizar o particularizar resultados conseguidos en la muestra a la población. 
Estadísticas de fiabilidad 




• El programa de análisis SPSS 
Sampieri et al. (2010) afirma: “existen diversos programas para analizar datos.” (p. 
278). Por lo que el SPSS (Paquete Estadístico para Ciencias Sociales) contiene todos 
los análisis estadísticos que se necesitaron para la realización del presente estudio. 
 
2.6 Aspectos éticos 
 
Para la investigación se tuvo en cuenta la autenticidad de los resultados, el respeto por la 
propiedad intelectual de los trabajos de investigación citados, las convicciones políticas, 


































3.1. Análisis e Interpretación de Resultados 
 
Variable 1 calidad de servicio y variable 2 lealtad del cliente 
 
Tabla 06 
Distribución de frecuencias de la variable 1 calidad de servicio y variable 2 lealtad del 
cliente 
Tabla Cruzada 
Variable 2 Lealtad del Cliente 
Total 
Rho 
Spearman Regular Bueno 
Muy 
bueno 
Variable 1 Calidad de 
servicio 







0,0% 8,0% 40,0% 48,0% 
Total 4,0% 48,0% 48,0% 100,0% 
Fuente: Base de datos de la investigación 
*La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación:  
Al identificar de manera independiente las variables en la Tabla N° 06, fue posible 
determinar que la calidad de servicio es calificada como buena al 52,0% de los clientes 
fidelizados de la empresa El Rey; esta información quiere decir que las dimensiones aspectos 
tangibles, seguridad, capacidad de respuesta, empatía y confiabilidad fueron gestionados 
adecuadamente por los encargados de la empresa, sin embargo, es necesario mejorar la 
planificación de sus estrategias a fin de incrementar la calidad de los servicios que se ofrecen. 
De forma similar, se encontró que existe una paridad de resultados en la calificación de la 
lealtad de los clientes, puesto que obtuvo una calificación de bueno y muy bueno al 48,0% 
cada uno; esto es debido que la empresa ha logrado incentivar la fidelidad de los clientes, ha 
gestionado con amplio criterio la sensibilidad del cliente al precio y los comportamientos de 
queja. 
 
Se planteó como objetivo general de la tesis determinar la relación entre la calidad 
de servicio y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018; con base a 
los resultados anteriormente expuestos se concluyó que cuando la calidad del servicio es 
buena al 52,0%, la lealtad del cliente fidelizado también es buena al 40,0%, muy buena al 
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8,0% y regular al 4,0%. De la misma manera, cuando la calidad de servicio es muy buena al 
48,0%, la lealtad del cliente fidelizado también es muy buena al 40,0% y buena al 8,0%. 
 
Consecutivamente, se procedió a analizar la hipótesis de investigación general en 
la cual se propuso que existe relación entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en 
el restaurant El Rey en El Agustino, 2018; hipótesis que fue verificada mediante la prueba 
Rho de Spearman, en la que se obtuvo un coeficiente de correlación 0,679 y un nivel de 
significancia bilateral de 0,000 (p≤0.05); por lo que se confirmó la hipótesis de investigación 
en la que se plantea la relación entre la variable 1 y 2. El coeficiente de correlación 
representado en valores porcentuales determinó un 67,9% de correlación entre las variables 
calidad de servicio y lealtad del cliente fidelizado, la cual puede ser calificada como una 
relación de nivel moderado a partir de la siguiente escala del coeficiente positivo en el 
intervalo de 0 a 1: escasa o nula relación (0.00 a 0.25); débil (0.26 a 0.50), moderada (0.51 
a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00). 
 
 
Dimensión 1 aspectos tangibles 
 
Tabla 07 
Distribución de frecuencias de la dimensión 1 aspectos tangibles y la variable 2 lealtad del 
cliente 
Tabulación Cruzada 
Variable 2 Lealtad del Cliente 
Total 
Rho 
Spearman Regular Bueno 
Muy 
bueno 
Dimensión 1 Aspectos 
Tangibles 





Bueno 0,0% 18,0% 10,0% 28,0% 
Muy 
bueno 
4,0% 22,0% 38,0% 64,0% 
Total 4,0% 48,0% 48,0% 100,0% 
Fuente: Base de datos de la investigación 





Los aspectos tangibles conforman la primera dimensión de la variable calidad de servicio, 
de la cual se encontró una distribución concentrada en tres categorías. En la primera, se 
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encontró que los aspectos tangibles de la empresa son calificados como muy buenos al 64,0% 
de los clientes fidelizados de la empresa El Rey, en la segunda que es calificada como buena 
al 28,0% y en la tercera que es regular al 8,0%; asimismo, no se encontró una categoría en 
el extremo opuesto, motivo por el cual se infirió que las instalaciones, equipos, el personal 
y la comunicación fueron gestionados adecuadamente. 
 
Se planteó como primer objetivo específico de la tesis determinar la relación entre 
los aspectos tangibles y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018; 
con base a los resultados anteriormente expuestos se concluyó que cuando los aspectos 
tangibles son calificados como muy buenos por el 64,0% de los clientes fidelizados de la 
empresa El Rey, la lealtad del cliente también es calificada como muy buena al 38,0%. Estos 
hallazgos no difieren de forma representativa en las demás categorías, ya que, cuando los 
aspectos tangibles son calificados como buenos, la lealtad del cliente también es buena al 
18,0% y cuando son regulares, la lealtad del cliente es buena al 8,0%. 
 
Consecutivamente, se procedió a analizar la hipótesis de investigación específica 
en la cual se propuso que existe relación entre los aspectos tangibles y la lealtad del cliente 
en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018; hipótesis que fue verificada mediante la prueba 
Rho de Spearman, en la que se obtuvo un coeficiente de correlación 0,282 y un nivel de 
significancia bilateral de 0,048 (p≤0.05); por lo que se confirmó la hipótesis de investigación 
que describe la relación entre la primera dimensión de la variable 1 y la variable 2. El 
coeficiente de correlación representado en valores porcentuales determinó un 28,2% de 
correlación entre los aspectos tangibles y lealtad del cliente fidelizado, la cual puede ser 
calificada como una relación de nivel débil a partir de la siguiente escala del coeficiente 
positivo en el intervalo de 0 a 1: escasa o nula relación (0.00 a 0.25); débil (0.26 a 0.50), 











Dimensión 2 seguridad 
 
Tabla 08 
Distribución de frecuencias de la dimensión 2 seguridad y la variable 2 lealtad del cliente 
Tabulación Cruzada 
Variable 2 Lealtad del Cliente 
Total 
Rho 










Bueno 2,0% 18,0% 10,0% 30,0% 
Muy 
bueno 
0,0% 22,0% 36,0% 58,0% 
Total 4,0% 48,0% 48,0% 100,0% 
Fuente: Base de datos de la investigación 





 La dimensión seguridad conforman la segunda dimensión de la variable calidad de servicio, 
en la que se encontró una distribución concentrada en tres categorías. En la primera, se 
encontró que la seguridad de los clientes en la empresa es calificada como muy buena al 
58,0% de los encuestados, en la segunda que es calificada como buena al 30,0% y en la 
tercera que es regular al 12,0%. Es importante precisar que no se encontró una categoría en 
el extremo opuesto, por lo que se concluyó que los encargados la empresa desarrollan el 
conocimiento de los trabajadores acerca de los servicios que ofrece la empresa, asimismo, 
la atención, credibilidad y la confianza en la atención del personal. 
 
Se planteó como segundo objetivo específico de la tesis determinar la relación entre 
la seguridad y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018; con base a 
los resultados anteriormente expuestos se concluyó que cuando la seguridad es calificada 
como muy buena por el 58,0% de los clientes fidelizados de la empresa El Rey, la lealtad 
del cliente también es calificada como muy buena al 36,0%. Estos hallazgos no difieren de 
forma representativa en las demás categorías, ya que, cuando la seguridad es calificada como 
buena, la lealtad del cliente también es buena al 18,0% y cuando la cuando la seguridad es 




Consecutivamente, se procedió a analizar la hipótesis de investigación específica 
en la cual se propuso que existe relación entre la seguridad y la lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El Agustino, 2018; hipótesis que fue verificada mediante la prueba Rho 
de Spearman, en la que se obtuvo un coeficiente de correlación 0,378 y un nivel de 
significancia bilateral de 0,007 (p≤0.05); por lo que se confirmó la hipótesis de investigación 
en la que se plantea la relación entre la segunda dimensión de la variable 1 y la variable 2. 
El coeficiente de correlación representado en valores porcentuales determinó un 37,8% de 
correlación entre la seguridad y la lealtad del cliente fidelizado, la cual puede ser calificada 
como una relación de nivel débil con base a la siguiente escala del coeficiente positivo en el 
intervalo de 0 a 1: escasa o nula relación (0.00 a 0.25); débil (0.26 a 0.50), moderada (0.51 




Dimensión 3 capacidad de respuesta 
 
Tabla 09 
Distribución de frecuencias de la dimensión 3 capacidad de respuesta y la variable 2 
lealtad del cliente 
Tabulación Cruzada 
Variable 2 Lealtad del Cliente 
Total 
Rho 
Spearman Regular Bueno 
Muy 
bueno 
Dimensión 3 Capacidad 
De Respuesta 







0,0% 10,0% 24,0% 34,0% 
Total 4,0% 48,0% 48,0% 100,0% 
Fuente: Base de datos de la investigación 





La dimensión capacidad de respuesta conforma la tercera dimensión de la variable calidad 
de servicio, en la que se encontró una distribución concentrada en dos categorías. En la 
primera, se encontró que la capacidad de respuesta es calificada como buena al 66,0% de los 
clientes encuestados y en la segunda que es calificada como muy buena al 34,0%. Es 
importante precisar que no se encontró una categoría en el extremo opuesto, por lo que se 
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concluyó que el personal de la empresa tiene una óptima gestión del tiempo de servicio y 
siempre se encuentran con disposición para ayudar al cliente. 
 
Se planteó como tercer objetivo específico de la tesis determinar la relación entre 
la capacidad de respuesta y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 
2018; con base a los resultados anteriormente expuestos se concluyó que cuando la 
capacidad de respuesta es calificada como buena por el 66,0% de los clientes fidelizados de 
la empresa El Rey, la lealtad del cliente también es calificada como buena al 38,0%. Estos 
hallazgos no difieren de forma representativa en las demás categorías, ya que, cuando la 
capacidad de respuesta es calificada como muy buena, la lealtad del cliente también es 
calificada como muy buena al 24,0%. 
 
Consecutivamente, se procedió a analizar la hipótesis de investigación específica 
en la cual se propuso que existe relación entre la capacidad de respuesta y la lealtad del 
cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018; hipótesis que fue verificada mediante 
la prueba Rho de Spearman, en la que se obtuvo un coeficiente de correlación 0,335 y un 
nivel de significancia bilateral de 0,017 (p≤0.05); por lo que se confirmó la hipótesis de 
investigación en la que se plantea la relación entre la tercera dimensión de la variable 1 y la 
variable 2. El coeficiente de correlación representado en valores porcentuales determinó un 
33,5% de correlación entre la capacidad de respuesta y la lealtad del cliente fidelizado, la 
cual puede ser calificada como una relación de nivel débil con base a la siguiente escala del 
coeficiente positivo en el intervalo de 0 a 1: escasa o nula relación (0.00 a 0.25); débil (0.26 













Dimensión 4 empatía 
 
Tabla 10 
Distribución de frecuencias de la dimensión 4 empatía y la variable 2 lealtad del cliente 
Tabulación Cruzada 
Variable 2 Lealtad del Cliente 
Total 
Rho 
Spearman Regular Bueno Muy bueno 
Dimensión 4 Empatía 





Bueno 0,0% 30,0% 20,0% 50,0% 
Muy 
bueno 
0,0% 2,0% 26,0% 28,0% 
Total 4,0% 48,0% 48,0% 100,0% 
Fuente: Base de datos de la investigación 




 La dimensión empatía conforma la cuarta dimensión de la variable calidad de servicio, en 
la que se encontró una distribución concentrada en tres categorías. En la primera, se encontró 
que la empatía es calificada como buena al 50,0% de los clientes encuestados, en la segunda 
que es muy buena al 28,0% y en la tercera que es regular al 22,0%. Es importante precisar 
que no se encontró una categoría en el extremo opuesto, por lo que se concluyó que el 
personal de la empresa tiene la capacidad para entender al cliente y brindarle una atención 
personalizada. 
 
Se planteó como cuarto objetivo específico de la tesis determinar la relación entre 
la empatía y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018; con base a 
los resultados anteriormente expuestos se concluyó que cuando la empatía es calificada 
como buena por el 50,0% de los clientes fidelizados de la empresa El Rey, la lealtad del 
cliente también es calificada como buena al 30,0%. Estos hallazgos no difieren de forma 
representativa en las demás categorías, ya que, cuando la empatía es calificada como muy 
buena, la lealtad del cliente también es calificada como muy buena al 26,0% y cuando la 
empatía es calificada como regular, la lealtad del cliente es buena al 16,0%. 
 
Consecutivamente, se procedió a analizar la hipótesis de investigación específica 
en la cual se propuso que existe relación entre la empatía y la lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El Agustino, 2018; hipótesis que fue verificada mediante la prueba Rho 
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de Spearman, en la que se obtuvo un coeficiente de correlación 0,628 y un nivel de 
significancia bilateral de 0,000 (p≤0.05); por lo que se confirmó la hipótesis de investigación 
en la que se plantea la relación entre la cuarta dimensión de la variable 1 y la variable 2. El 
coeficiente de correlación representado en valores porcentuales determinó un 62,8% de 
correlación entre la empatía y la lealtad del cliente fidelizado, la cual puede ser calificada 
como una relación de nivel moderado con base a la siguiente escala del coeficiente positivo 
en el intervalo de 0 a 1: escasa o nula relación (0.00 a 0.25); débil (0.26 a 0.50), moderada 
(0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00). 
 
 
Dimensión 5 confiabilidad 
 
Tabla 11 
Distribución de frecuencias de la dimensión 5 confiabilidad y la variable 2 lealtad del 
cliente 
Tabulación Cruzada 
Variable 2 Lealtad del Cliente 
Total 
Rho 










Bueno 0,0% 32,0% 10,0% 42,0% 
Muy bueno 0,0% 14,0% 38,0% 52,0% 
Total 4,0% 48,0% 48,0% 100,0% 
Fuente: Base de datos de la investigación 




La dimensión confiabilidad conforma la quinta dimensión de la variable calidad de servicio, 
en la que se encontró una distribución concentrada en tres categorías. En la primera, se 
encontró que la confiabilidad es calificada como muy buena al 52,0% de los clientes 
encuestados, en la segunda que es buena al 42,0% y en la tercera que es regular al 6,0%. Es 
importante precisar que no se encontró una categoría en el extremo opuesto, por lo que se 





Se planteó como quinto objetivo específico de la tesis determinar la relación entre 
la confiablidad y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018; con base 
a los resultados anteriormente expuestos se concluyó que cuando la confiabilidad es 
calificada como muy buena por el 52,0% de los clientes fidelizados de la empresa El Rey, la 
lealtad del cliente también es calificada como muy buena al 38,0%. Estos hallazgos no 
difieren de forma representativa en las demás categorías, ya que, cuando la confiabilidad es 
calificada como buena, la lealtad del cliente también es calificada como buena al 32,0% y 
cuando la confiabilidad es calificada como regular, la lealtad del cliente también es regular 
al 4,0%. 
 
Consecutivamente, se procedió a analizar la hipótesis de investigación específica 
en la cual se propuso que existe relación entre la confiabilidad y la lealtad del cliente del 
restaurant El Rey en El Agustino, 2018; hipótesis que fue verificada mediante la prueba Rho 
de Spearman, en la que se obtuvo un coeficiente de correlación 0,577 y un nivel de 
significancia bilateral de 0,000 (p≤0.05); por lo que se confirmó la hipótesis de investigación 
en la que se plantea la relación entre la quinta dimensión de la variable 1 y la variable 2. El 
coeficiente de correlación representado en valores porcentuales determinó un 57,7% de 
correlación entre la confiabilidad y la lealtad del cliente fidelizado, la cual puede ser 
calificada como una relación de nivel moderado con base a la siguiente escala del coeficiente 
positivo en el intervalo de 0 a 1: escasa o nula relación (0.00 a 0.25); débil (0.26 a 0.50), 























Se planteó como objetivo general de la tesis determinar la relación entre la calidad de 
servicio y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018. Asimismo, los 
objetivos específicos se plantearon con la finalidad de determinar si las dimensiones aspectos 
tangibles, seguridad, capacidad de respuesta, empatía y confiabilidad se relacionan con la 
variable lealtad del cliente de la empresa El Rey. 
 
A fin de alcanzar los objetivos referidos anteriormente se procedió a aplicar el 
proceso investigativo en los cuales se presentaron ciertas dificultades que desafiaron la 
culminación de la misma. A continuación, los mencionamos: 
 
La empresa contó con una cantidad de clientes fidelizados limitada. Se estudió a un 
total de 50 clientes plenamente identificados por los encargados de la organización. A pesar 
de que se contó con la capacidad humana, técnica y material para realizar el censo al total 
de la población para la recolección de datos en comparación a otras investigaciones en las 
que se emplean muestras superiores a las 150 unidades, la presente tesis resulta con una 
menor cantidad de clientes.  
 
En cuanto a la validez interna de la investigación, es necesario precisar la aplicación 
de los siguientes pasos: 
 
Se empleó la investigación de tipo aplicado con base al diseño no experimental 
transversal y de nivel descriptivo correlacional como guías de desarrollo; debido a que, se 
organizó un conjunto de teorías con la finalidad de resolver el problema de la relación entre 
la calidad de servicio y la lealtad del cliente en la empresa El Rey, donde destacaron 
principalmente los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry (1998) y Setó (2003), 
respectivamente. No se desarrollaron experimentos que alteren la naturaleza de las variables 
ni de las dimensiones y la recolección de datos se efectuó en único momento. 
 
Seguidamente, se adaptaron dos cuestionarios ya establecidos por las teorías de las 
variables calidad de servicio y lealtad del cliente. El cuestionario de la calidad de servicio 
contó con un total de 22 reactivos elaborados por Parasuraman, Zeithaml y Berry; mientras 
que, el cuestionario de lealtad del cliente contó con 13 reactivos diseñados por Setó. Ambos 
instrumentos de recolección de datos fueron validados por un panel de 02 jueces expertos en 
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temas de marketing y 01 metodólogo, de quienes se logró obtener un promedio de validación 
superior al 75%. 
 
La recolección de datos se realizó a través de los cuestionarios calidad de servicio 
y lealtad de clientes en una prueba piloto a 30 clientes fidelizados; se desarrolló una base de 
datos en el programa estadístico SPSS 22 a fin de determinar el coeficiente de confiabilidad 
Alfa de Cronbach de la data obtenida. El resultante del procesamiento obtener coeficientes 
superiores a 0.700 para cada cuestionario. Con base a la confiabilidad obtenida se procedió 
a efectuar la recolección mediante la técnica de encuestas. 
 
Como último paso del procedimiento, se realizó el análisis de la base de datos 
mediante la estadística descriptiva para calcular las sumatorias, las puntuaciones, los 
baremos y la decodificación de datos de las dimensiones y variables a fin de elaborar las 
tablas cruzadas. Finalmente, se usó la estadística inferencias mediante la prueba Rho de 
Spearman con el objetivo de calcular los coeficientes de relación y el nivel de significancia 
en cada caso. 
 
En función a lo descrito párrafos arriba se concluyó que el marco metodológico 
utilizado en la presente coincide con lo utilizado por los siguientes investigadores 
mencionados en el apartado de los trabajos previos: Gracia y Grau (2008), Fornieles, Penelo, 
Berbel, y Prat (2014), Roldán, Balbuena y Muñoz (2013), Rodríguez (2014) y Coronel 
(2017). Estos investigadores utilizaron procedimientos semejantes guiados por la 
investigación de tipo aplicado de diseño o experimental de corte transversal y de nivel 
descriptivo correlacional; elaboraron cuestionarios para recolectar los datos de la población, 
los validaron, determinaron la confiabilidad de los datos obtenidos con los instrumentos, los 
aplicaron mediante la técnica de encuestas, procesaron la data y analizaron los resultados 
con apoyo de la estadística descriptiva e inferencial. 
 
Con base a estas pruebas se concluyó que el marco metodológico de la presente 
tesis fue aplicado de manera exitosa en otras investigaciones, puede desarrollarse en distintos 
contextos y que, por tanto, cuenta con la validez externa necesaria a fin de determinar la 




Respecto de los resultados de la tesis, se determinó que la calidad de servicio es 
calificada como buena al 52,0% de los clientes fidelizados de la empresa El Rey, por lo que 
se infirió que en la empresa se están llevando adecuadamente el manejo de los aspectos 
tangibles, la seguridad, la capacidad de respuesta del personal, la empatía por el cliente y la 
confiabilidad en el servicio. Asimismo, se encontró que la lealtad del cliente es buena al 
48,0% por lo que se infirió que el personal de la empresa logra incentivar la fidelidad de los 
clientes, tienen criterio en la sensibilidad del cliente al precio y los comportamientos de 
queja. 
 
El análisis de la relación entre variables permitió determinar que cuando la calidad 
de servicio es buena la lealtad del cliente también es buena al 40,0%. En consideración de 
estos resultados, se calculó un coeficiente Rho = 0,679 y una Significancia bilateral = 0,000 
(p ≤ 0,05), mediante la prueba de Spearman; es por ello que se obtuvo las evidencias 
necesarias para concluir que la calidad de servicio se relaciona con la lealtad del cliente en 
el restaurant El Rey en El Agustino, 2018. 
 
Con el estudio de la relación entre las dimensiones de la variable 01 y la variable 
02 se concluyó que la primera dimensión se relaciona con la segunda variable, ya que cuando 
los aspectos tangibles obtienen una calificación de muy bueno, la lealtad del cliente también 
es muy buena al 38,0% (Rho = 0,282; Sig. (bilateral) = 0,048). La segunda dimensión se 
relaciona con la segunda variable, ya que cuando la seguridad obtiene una calificación de 
muy bueno, la lealtad del cliente también es muy buena al 36,0% (Rho = 0,378; Sig. 
(bilateral) = 0,007). La tercera dimensión se relaciona con la segunda variable, ya que cuando 
la capacidad de respuesta obtiene una calificación de bueno, la lealtad del cliente también es 
buena al 38,0% (Rho = 0,335; Sig. (bilateral) = 0,017). La cuarta dimensión se relaciona con 
la segunda variable, ya que cuando la empatía obtiene una calificación de bueno, la lealtad 
del cliente también es buena al 30,0% (Rho = 0,628; Sig. (bilateral) = 0,000). La quinta 
dimensión se relaciona con la segunda variable, ya que cuando la confiabilidad obtiene una 
calificación de muy bueno, la lealtad del cliente también es muy buena al 38,0% (Rho = 
0,628; Sig. (bilateral) = 0,000). 
 
En tal sentido, se pudo determinar que los resultados del presente estudio coinciden 
con los encontrados por Gracia y Grau (2008), quienes encontraron que la percepción 
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positiva de la calidad de servicio percibida por los clientes influye significativamente en las 
actitudes de lealtad de estos hacia el hotel y el restaurante donde han recibido el servicio. 
Coincidimos en que la confiabilidad es uno de los aspectos mejor valorados por los clientes 
y los demás de forma moderada o débil.  
 
Se logró determinar que los resultados del presente estudio comparados con los 
encontrados por Vera y Trujillo (2009), no son coincidentes, ya que el autor encontró que 
las acciones llevadas a cabo por la mejora de la calidad de servicio en cada una de sus 
dimensiones no tienen un impacto significativo en la lealtad del cliente. 
 
Coincidimos con Fornieles, Penelo, Berbel, y Prat (2014), quienes encontraron que 
existe relación entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente de un conjunto de empresas 
dedicadas a la alimentación; sin embargo, discrepamos en que el nivel de la correlación sea 
alto, sino por el contrario de nivel moderado. 
 
Coincidimos con Roldán, Balbuena y Muñoz (2013), quienes encontraron que la 
calidad del servicio de una cadena de supermercados peruana tiene relación significativa con 
la lealtad de los clientes; ya que, estos desarrollan una perspectiva positiva de la empresa 
debido a la calidad de sus servicios, desarrollando un grado representativo de lealtad por la 
empresa. 
 
Coincidimos con Rodríguez (2014), quien encontró que la calidad de servicio de 
una empresa de entretenimiento tiene un efecto positivo en la lealtad de los clientes, en tanto 
que desarrolla en ellos un sentimiento de pertenencia e identificación con el servicio y la 
empresa que lo ofrece.  
 
 Coincidimos con Coronel (2017), quien concluyó que los factores de la calidad de 
servicio en los restaurantes de comida marina tienen un impacto positivo en la lealtad de los 
clientes. 
 
Finalmente, es necesario indicar que las investigaciones referidas anteriormente 
permiten comprobar la aplicabilidad de las teorías propuestas por Parasuraman, Zeithaml y 
Berry (1998) y Setó (2003) para determinar la relación entre la calidad del servicio y la 
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lealtad del cliente; de la misma manera, para calcular si las dimensiones aspectos tangibles, 


























Finalizado el análisis de los resultados, así como de la discusión con los hallazgos reportados 
en los trabajaos previos, fue necesario concluir lo siguiente: 
 
1. La calidad de servicio y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 
2018, se relacionan de forma significativa; ya que, cuando la calidad de servicio es 
calificada como buena al 52,0%, la lealtad del cliente también es calificada con la misma 
escala al 40,0%. 
 
2. Los aspectos tangibles y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 
2018, se relacionan de forma significativa; ya que, cuando los aspectos tangibles son 
calificados como muy buenos al 64,0%, la lealtad del cliente también es calificada como 
muy buena al 38,8%. 
 
3. La seguridad y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018, se 
relacionan de forma significativa; ya que, cuando la seguridad es calificada como muy 
buena al 58,0%, la lealtad del cliente también es calificada como muy buena al 36,0%. 
 
4. La capacidad de respuesta y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 
2018, se relacionan de forma significativa; ya que, cuando la capacidad de respuesta es 
calificada como buena al 66,0%, la lealtad del cliente también es calificada como buena 
al 38,0%. 
 
5. La empatía y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018, se 
relacionan de forma significativa; ya que, cuando la empatía es calificada como buena 
al 50,0%, la lealtad del cliente también es calificada como buena al 30,0%. 
 
6. La confiablidad y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018, se 
relacionan de forma significativa; ya que, cuando la confiablidad es calificada como 




















A partir de las conclusiones de la investigación se plantearon las siguientes 
recomendaciones: 
1. Habiéndose encontrado que existe relación significativa entre la calidad de servicio y la 
lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018, al 67,9%, se recomienda 
desarrollar un plan de marketing que permita establecer de forma organizada el manejo 
de los aspectos tangibles de la empresa, la seguridad en el servicio, la capacidad de 
respuesta del personal, la empatía por el cliente y la confiabilidad en el servicio. 
 
2. Habiéndose encontrado que existe relación significativa entre los aspectos tangibles y 
la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018, al 28,2%, se 
recomienda decorar las instalaciones de la empresa con una temática que identifique a 
la empresa, mejorar los equipos, implementar el uso de un informe distintivo para todo 
el personal e incentivar la comunicación entre los equipos de trabajo. 
 
3. Habiéndose encontrado que existe relación significativa entre la seguridad y la lealtad 
del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018, al 37,8%, se recomienda 
someter a un proceso de inducción a los trabajadores nuevos con la finalidad de que 
adquieran todos conocimientos acerca de los servicios que ofrece la empresa, asimismo, 
en la atención, en la credibilidad y en la confianza en la atención. Dándoles el 
conocimiento desde el momento de ingreso al establecimiento acerca de la misión, 
visión, objetivos y valores de la empresa. 
 
4. Habiéndose encontrado que existe relación significativa entre la capacidad de respuesta 
y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018, al 33,5%, se 
recomienda someter al personal con experiencia a un proceso de capacitación a fin de 
que aprendan técnicas para gestionar los tiempos de atención al cliente y que siempre se 
encuentren con la disposición para ayudarlos en sus inquietudes. Para ello, dar 
capacitaciones con videoconferencias facilitadas por medio de páginas web 
especializadas en el tema. 
 
5. Habiéndose encontrado que existe relación significativa entre la empatía y la lealtad del 
cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018, al 62,8%, se recomienda incentivar 
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el trato cordial en la atención al cliente por parte de los mozos e implementar 
innovaciones en los servicios. 
 
6. Finalmente, habiéndose encontrado que existe relación significativa entre la 
confiablidad y la lealtad del cliente en el restaurant El Rey en El Agustino, 2018, al 
57,7%, se recomienda desarrollar un “decálogo del buen empleado” en el que se 
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DE SERVICIO EN EL 
RESTAURANT EL REY EN EL AGUSTINO EN EL AÑO 2018 
Buenos tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la calidad de 
servicio del restaurant El Rey. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder 
las siguientes preguntas:  
INSTRUCCIONES: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le 
recomienda responder con la mayor sinceridad posible.  
LEYENDA 
RESPUESTA VALOR 
En desacuerdo 1 
Muy en desacuerdo 2 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 
De acuerdo 4 








































Las instalaciones del restaurante son 
atrayentes. 
     
Equipos 
El restaurante cuenta con utensilios 
apropiados y modernos. 
     
Personal Los mozos tienen apariencia pulcra.      
Comunicación 
Información sobre el menú del día es 
apropiada. 








Los mozos deben tener conocimiento 
para responder a las preguntas de los 
comensales. 
     
Atención 
 Los mozos deben ser amables 
constantemente con Ud. 
     
Credibilidad 
Ud. Debe sentirse seguro del servicio 
ofrecido por el restaurante. 
     
Confianza 
El comportamiento del personal del 
restaurante debe generar confianza en 
Ud. 















 Tiempo De 
Servicio 
Los mozos deben dar un servicio 
rápido. 
     
El restaurante debe informarle a Ud. 
Del tiempo que tardara en atenderlo. 
     
Servicio 
Oportuno 
El personal del restaurante debe estar 
dispuesto a ayudarle. 
     
Los mozos no pueden estar ocupados 
para servirle. 










El restaurante debe dar una atención 
individualizada a los clientes. 
     
Los mozos deben atender de forma 
particular a los clientes. 
     
El restaurante debe preocuparse más 
por los intereses de los clientes. 
     
Entendimiento Al 
Cliente 
Los mozos deben entender las 
necesidades de los clientes. 
     
El restaurante debe tener horarios de 
atención que se ajusten al cliente. 









 Servicio Honesto 
El restaurante debe cumplir cuando 
promete hacer ofertas en cierto tiempo. 
     
Cuando el cliente tiene un problema, el 
restaurante debe resolverlo mostrando 
sinceridad. 
     
El restaurante debe desempeñar bien el 
servicio en la primera compra 
     
Servicio 
Cuidadoso 
El restaurante debe atender 
cuidadosamente en el momento que 
promete hacerlo. 
     
El restaurante debe empeñarse en no 
cometer errores. 






CUESTIONARIO PARA MEDIR LA LEALTAD DEL CLIENTE EN EL 
RESTAURANT EL REY EN EL AGUSTINO EN EL AÑO 2018 
Buenos tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la Lealtad del 
cliente del restaurant El Rey. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por 
responder las siguientes preguntas: 
 INSTRUCCIONES: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se 





En desacuerdo 1 
Muy en desacuerdo 2 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 
De acuerdo 4 





































Ud. da opiniones positivas del 
restaurante a los demás. 
     
Ud. Recomienda el restaurante a 
cualquier persona que busque su 
opinión.  
     
Preferencia de 
compra 
Ud. Animaría a sus amigos y familiares 
a consumir en este restaurante. 
     
Primera opción 
de compra  
Para el servicio de comida que pudiera 
necesitar, Ud. consideraría Este 
restaurante como primera opción. 




En los próximos días o meses Ud. 
Vendrá a consumir a este restaurante 
     
En los próximos días o meses Ud. No 
vendrá a consumir a este restaurante 














 Repetición de 
compra 
Puede que vaya a consumir a otro 
restaurante si le ofrece mejores 
precios. 
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Aunque los precios sean algo altos 
vendré a consumir a este restaurante. 
     
Ud. Esta dispuesto a pagar un precio 
mayor que otros restaurantes por el 
servicio que recibe en este 
restaurante. 




















Ud. Cambiaria a otro lugar si hubiese 
algún problema en este restaurante. 
     
Si Ud. Tiene una experiencia negativa 
con el restaurante se lo contaría a 
otros clientes. 
     
Si tuviera algún problema con el 
restaurante Ud. reclamaría a 
entidades externas, como a la 
Municipalidad, por ejemplo. 
     
Si tuviera algún problema con el 
restaurante Ud. reclamaría al gerente. 





































MATRIZ DE CONSISTENCIA 
de consistencia 
Matriz de consistencia 



















 Parasuraman, A., Zeithaml, V. 
y Berry, L. (1988) indican que 
en la calidad de servicios, las 
expectativas se consideran 
deseos o deseos de los 
consumidores, es decir, lo que 
sienten que un proveedor de 
servicios debe ofrecer es más de 
lo que ofrecería. 
 
Se obtuvo datos  de las 
fuentes primarias, mediante 
la técnica de encuesta  y 
determinar la importancia 
que tienen los aspectos 
tangibles, la seguridad, la 
capacidad de respuesta, la 
empatía y la confiabilidad, en 
la lealtad de los clientes en el 




Asimismo, se estableció una 
relación análoga con los 
componentes de los 
indicadores 
TANGIBLES Instalaciones 1 Ordinal 
Muy en 
desacuerdo 
(1) –  En 
desacuerdo 

















































Setó, D. (2003) afirma que la 
lealtad es considerada como 
una actitud que supone que las 
diferentes sensaciones del 
cliente crean un apego 
individual al sservicio .  
 
Se obtuvo los datos de las 
fuentes primarias, mediante 
la técnica de encuesta y se 
determinara si adicional a la 
calidad de servicio en el 
restaurant El Rey en El 
Agustino, considera 
importante la fidelidad, la 
sensibilidad al precio y 
comportamiento de queja. 
Asimismo, se establecerá 
una relación análoga con los 
componentes de los 
indicadores. 
FIDELIDAD Recomendación 1-2 Ordinal 
Muy en 
desacuerdo 
(1) –  En 
desacuerdo 






























 General General General 
¿Cómo se relaciona la calidad 
de servicio y la lealtad del 
cliente del restaurant El Rey 
en El Agustino, 2018? 
Determinar la relación 
entre la calidad de servicio 
y la lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El 
Agustino, 2018. 
Existe relación entre la 
calidad de servicio y la 
lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El 
Agustino, 2018. 
 
Específicos Específicos Específicos 
¿Cómo se relaciona los 
aspectos tangibles y la lealtad 
del cliente del restaurant El 
Rey en El Agustino, 2018? 
 
Determinar la relación 
entre los aspectos tangibles 
y la lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El 
Agustino, 2018. 
Existe relación entre los 
aspectos tangibles y la lealtad 
del cliente en el restaurant El 
Rey en El Agustino, 2018. 
¿Cómo se relaciona los 
aspectos tangibles y la lealtad 
del cliente del restaurant El 
Rey en El Agustino, 2018? 
 
Determinar la relación 
entre la seguridad y la 
lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El 
Agustino, 2018. 
Existe relación entre la 
seguridad y la lealtad del 
cliente en el restaurant El 
Rey en El Agustino, 2018 
¿Cómo se relaciona la 
capacidad de respuesta y la 
lealtad del cliente del 
restaurant El Rey en El 
Agustino, 2018? 
 
Determinar la relación 
entre la capacidad de 
respuesta y la lealtad del 
cliente en el restaurant El 
Rey en El Agustino, 2018. 
Existe relación entre la 
capacidad de respuesta y la 
lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El 
Agustino, 2018. 
¿Cómo se relaciona la 
empatía y la lealtad del cliente 
del restaurant El Rey en El 
Agustino, 2018? 
 
Determinar la relación 
entre la empatía y la lealtad 
del cliente en el restaurant 
El Rey en El Agustino, 
2018. 
Existe relación entre la 
empatía y la lealtad del 
cliente en el restaurant El 
Rey en El Agustino, 2018. 
¿Cómo se relaciona la 
confiabilidad y la lealtad del 
cliente del restaurant El Rey 
en El Agustino, 2018? 
 
Determinar la relación 
entre la confiablidad y la 
lealtad del cliente en el 
restaurant El Rey en El 
Agustino, 2018. 
Existe relación entre la 
confiabilidad y la lealtad del 
cliente del restaurant El Rey 
en El Agustino, 2018. 
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FICHA TÉCNICA 1 
 
A. NOMBRE:  
Modelo SERVQUAL 
 
B.  OBJETIVOS:   
El modelo propuesto tiene como propósito determinar de manera individual la 
opinión de los clientes sobre la calidad de servicio del restaurant El Rey en El 
Agustino. 
 
C. AUTORES:   
Modelo original de Parasuraman, A., Zeithaml, V. y Berry, L. (1988). 
 
D.  ADAPTACIÓN:   
Adaptado por Peña Tasayco, Ada Grace.  
E. ADMINISTRACIÓN: Individual  
 
F. DURACIÓN: 15 minutos 
 
 
G.  SUJETOS DE APLICACIÓN:    
Clientes fidelizados del restaurante El Rey en El Agustino. 
 
H.  TÉCNICA:    
o Encuesta 
 
CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DE SERVICIO EN EL RESTAURANT EL 
REY EN EL AGUSTINO EN EL AÑO 2018 
Buenos tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la calidad de servicio 
del restaurant El Rey. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder las 
siguientes preguntas:  
INSTRUCCIONES: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le 
recomienda responder con la mayor sinceridad posible.  
LEYENDA 
RESPUESTA VALOR 
En desacuerdo 1 
Muy en desacuerdo 2 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 
De acuerdo 4 









































Las instalaciones del restaurante son 
atrayentes. 
     
Equipos 
El restaurante cuenta con utensilios 
apropiados y modernos. 
     
Personal Los mozos tienen apariencia pulcra.      
Comunicación 
Información sobre el menú del día es 
apropiada. 








Los mozos deben tener conocimiento 
para responder a las preguntas de los 
comensales. 
     
Atención 
 Los mozos deben ser amables 
constantemente con Ud. 
     
Credibilidad 
Ud. Debe sentirse seguro del servicio 
ofrecido por el restaurante. 
     
Confianza 
El comportamiento del personal del 
restaurante debe generar confianza en 
Ud. 


















Los mozos deben dar un servicio 
rápido. 
     
El restaurante debe informarle a Ud. 
Del tiempo que tardara en atenderlo. 
     
Servicio 
Oportuno 
El personal del restaurante debe estar 
dispuesto a ayudarle. 
     
Los mozos no pueden estar ocupados 
para servirle. 








El restaurante debe dar una atención 
individualizada a los clientes. 
     
Los mozos deben atender de forma 
particular a los clientes. 
     
El restaurante debe preocuparse más 
por los intereses de los clientes. 
     
Entendimiento Al 
Cliente 
Los mozos deben entender las 
necesidades de los clientes. 
     
El restaurante debe tener horarios de 
atención que se ajusten al cliente. 









 Servicio Honesto 
El restaurante debe cumplir cuando 
promete hacer ofertas en cierto tiempo. 
     
Cuando el cliente tiene un problema, el 
restaurante debe resolverlo mostrando 
sinceridad. 
     
El restaurante debe desempeñar bien el 
servicio en la primera compra 
     
Servicio 
Cuidadoso 
El restaurante debe atender 
cuidadosamente en el momento que 
promete hacerlo. 
     
El restaurante debe empeñarse en no 
cometer errores. 




FICHA TÉCNICA 2 
 
 
I. NOMBRE:  
Modelo “Intenciones de Comportamiento”  
 
J.  OBJETIVOS:   
El modelo propuesto tiene como propósito determinar la lealtad de los clientes del 
restaurant El Rey en El Agustino. 
 
K. AUTORES:   
Seto Pamies, Dolors (2003) 
 
L.  ADAPTACIÓN:   
Adaptado por Peña Tasayco, Ada Grace.  
M. ADMINISTRACIÓN: Individual  
 
N. DURACIÓN: 5 minutos 
 
 
O.  SUJETOS DE APLICACIÓN:    
Clientes fidelizados del restaurante El Rey en El Agustino. 
 





CUESTIONARIO PARA MEDIR LA LEALTAD DEL CLIENTE EN EL 
RESTAURANT EL REY EN EL AGUSTINO EN EL AÑO 2018 
 
Buenos tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la Lealtad del 
cliente del restaurant El Rey. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por 
responder las siguientes preguntas: 
 INSTRUCCIONES: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se 









En desacuerdo 1 
Muy en desacuerdo 2 
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 
De acuerdo 4 





































Ud. da opiniones positivas del 
restaurante a los demás. 
     
Ud. Recomienda el restaurante a 
cualquier persona que busque su 
opinión.  
     
Preferencia de 
compra 
Ud. Animaría a sus amigos y familiares 
a consumir en este restaurante. 
     
Primera opción 
de compra  
Para el servicio de comida que pudiera 
necesitar, Ud. consideraría Este 
restaurante como primera opción. 




En los próximos días o meses Ud. 
Vendrá a consumir a este restaurante 
     
En los próximos días o meses Ud. No 
vendrá a consumir a este restaurante 

















Puede que vaya a consumir a otro 
restaurante si le ofrece mejores precios. 
     
Aunque los precios sean algo altos 
vendré a consumir a este restaurante. 
     
Ud. Esta dispuesto a pagar un precio 
mayor que otros restaurantes por el 
servicio que recibe en este restaurante. 



















Ud. Cambiaria a otro lugar si hubiese 
algún problema en este restaurante. 
     
Si Ud. Tiene una experiencia negativa 
con el restaurante se lo contaría a otros 
clientes. 
     
Si tuviera algún problema con el 
restaurante Ud. reclamaría a entidades 
externas, como a la Municipalidad, por 
ejemplo. 
     
Si tuviera algún problema con el 
restaurante Ud. reclamaría al gerente. 



























AUTORIZACIÓN DE ENTIDAD 
 
